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PENGARUH PERCEIVED USEFULNESS, PERCEIVED EASE OF  USE, DAN WORD OF 

MOUTH TERHADAP BRAND LOYALTY PADA PENGGUNA LAYANAN PESAN ANTAR 

MAKANAN GOFOOD DI SOLO RAYA 

 

Abstrak 

 

Penelitian ini mengkaji tentang pengaruh Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, dan 

Word of Mouth terhadap Brand Loyalty. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan 

membahas tentang Perceived Usefulness terhadap Brand Loyalty, Perceived Ease of Use 

terhadap Brand Loyalty, dan Word of Mouth terhadap Brand Loyalty. Jenis Penelitian ini 

merupakan penelitian explanatory berdasarkan survey dengan menggunakan pendekatan 

kuantitatif. Alat pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan kuesioner dengan 

pengukuran menggunakan skala likert. Dalam penelitian ini menggunakan sampel sebanyak 

125 responden yang kemudian diolah dengan program software IBM SPSS 26. Hasil 

penelitian ini yaitu Perceived Usefulness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand 

Loyalty,  Perceived Ease of Use berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty, 

dan Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty.  

 

Kata Kunci: Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, Word of Mouth, Brand Loyalty. 

 

Abstract 

 

This study examines the influence of Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, and 

Word of Mouth on Brand Loyalty. In this study, the aim is to analyze and discuss Perceived 

Usefulness on Brand Loyalty, Perceived Ease of Use on Brand Loyalty, and Word of Mouth 

on Brand Loyalty. This type of research is an explanatory research based on a survey using 

a quantitative approach. The data collection tool in this study used a questionnaire with 

measurements using a Likert scale. In this study, a sample of 125 respondents was used 

which was then processed with the IBM SPSS 26 software program. The results of this study 

are that Perceived Usefulness has a positive and significant effect on Brand loyalty, 

Perceived Ease of Use has a positive and significant effect on Brand Loyalty, and Word of 

Mouth has a positive and significant effect on Brand Loyalty. 

 

Keywords: Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, Word of Mouth, Brand Loyalty. 

 

1. PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi dan informasi di dunia khususnya internet berkembang sangat pesat, Selain 

itu teknologi saat ini mampu menyederhanakan segala aktivitas sehingga membuat waktu yang 

dibutuhkan menjadi lebih efisien, dan berdampak besar pada seberapa efektif semuanya bekerja. 

Tanpa disadari teknologi membuat aktivitas jauh lebih fleksibel dan lebih mudah dalam segala hal 

seperti membayar tagihan online, beli kartu kredit atau tiket online, dan mencari berbagai informasi 

penting menggunakan ponsel. Bahkan sekarang, pemesanan produk juga dapat dilakukan secara 

online, termasuk layanan transportasi online, pemesanan makanan online dan semuanya bisa 

didapatkan di tempat yang ingin dipesan. Oleh karena itu, sebagian orang melihat internet sebagai 

sesuatu yang harus mereka jangkau untuk mendukung aktivitasnya sehari-hari. Media internet 

menjadi sarana komunikasi dan memberikan peluang bagi siapa saja untuk menjalankan bisnis. 
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Menurut Laurent (2016) hal ini sejalan dengan istilah revolusi industri 4.0 dimana salah satu cirinya 

adalah kemajuan teknologi dan era digitalisasi. Fakta menunjukkan bahwa teknologi telah membawa 

berbagai perubahan dalam perkembangan bisnis, terutama digunakan oleh para pelaku bisnis untuk 

mendukung kegiatan bisnis demi mencapai keuntungan yang diinginkan. Sehingga lahirlah para 

pesaing baru dengan berbagai inovasi yang unggul menciptakan model bisnis baru berbasis teknologi. 

 

2. METODE 

Berdasarkan fenomena yang diteliti, penelitian ini menggunakan jenis penelitian explanatory 

research berdasarkan survey dengan pendekatan kuantitatif. Explanatory research adalah penelitian 

yang bertujuan untuk menguji hipotesis yang telah dirumuskan sebelumnya dan hasil penelitian akan 

dapat menjelaskan hubungan kausal antar variabel dengan cara menguji hipotesis (Sugiyono, 

2018:93). Penelitian survey menurut Sugiyono (2018:47) adalah penelitian yang bersifat kuantitatif 

dengan menggunakan beberapa pertanyaan yang berkaitan dengan penelitian yang ditujukan kepada 

responden. Penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian kuantitatif. Pendekatan penelitian 

kuantitatif sebagaimana dikemukakan oleh Sugiyono (2018:15) diartikan sebagai penelitian yang 

berlandaskan pada filsafat positivisme untuk meneliti suatu populasi atau sampel tertentu yang 

datanya dikumpulkan menggunakan instrumen penelitian dengan analisis data bersifat 

kuantitatif/statistik yang bertujuan untuk menggambarkan dan menguji hipotesis yang telah 

ditetapkan sebelumnya. 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji validitas adalah instrumen penguji untuk mendapatkan data yang valid dari kuesioner. Valid 

maksudnya kuesioner tersebut dapat digunakan untuk mengukur sesuatu yang seharusnya 

diungkapkan. Uji validitas ini mengukur tingkat keandalan suatu alat ukur dalam menentukan hasil 

yang diinginkan. Tujuan validitas adalah untuk menilai kelayakan penggunaan unsur-unsur dalam 

serangkaian pertanyaan untuk mendefinisikan suatu variabel.  Metode yang akan digunakan adalah 

dengan melakukan korelasi antara total skor butir pertanyaan dengan total skor konstruk atau variabel 

atau biasa disebut dengan metode pearson product moment, untuk menguji apakah masing-masing 

indikator valid atau tidak, dapat ditunjukkan melalui output cronbach alpha pada kolom total 

correlation kemudian bandingkan niai total correlation. Cara menentukannya, jika nilai r-hitung 

lebih besar atau sama dengan r-tabel, maka diputuskan bahwa setiap indikator bernilai valid. Tabel 

di bawah ini menunjukkan temuan uji validitas variabel perceived usefulness (X1) yang terdiri dari 

enam item pernyataan. 
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Item Pertanyaan R-Hitung R-Tabel Keterangan 

PU1 

PU2 

PU3 

PU4 

PU5 

PU6 

0,689 

0,774 

0,617 

0,664 

0,726 

0,627 

0,176 

0,176 

0,176 

0,176 

0,176 

0,176 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Berdasarkan data diatas ditemukan bahwa seluruh item pertanyaan untuk variabel perceived 

usefulness bernilai valid dengan hasil r-hitung > r-tabel. Tabel di bawah ini menunjukkan temuan uji 

validitas variabel perceived ease of use (X2) yang terdiri dari enam item pernyataan. 

 

Item Pertanyaan R-Hitung R-Tabel Keterangan 

PEU1 

PEU2 

PEU3 

PEU4 

PEU5 

PEU6 

0,500 

0,652 

0,685 

0,697 

0,689 

0,667 

0,176 

0,176 

0,176 

0,176 

0,176 

0,176 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Berdasarkan data diatas ditemukan bahwa seluruh item pertanyaan untuk variabel perceived 

ease of use bernilai valid dengan hasil r-hitung > r-tabel. Tabel di bawah ini menunjukkan temuan uji 

validitas variabel word of mouth (X3) yang terdiri dari tiga item pernyataan. 

Tabel 3. Hasil Uji Validitas Variabel Word of Mouth 

Item Pertanyaan R-Hitung R-Tabel Keterangan 

WOM1 

WOM2 

WOM3 

0,919 

0,856 

0,860 

0,176 

0,176 

0,176 

Valid 

Valid 

Valid 

Berdasarkan data diatas ditemukan bahwa seluruh item pertanyaan untuk variabel word of 

mouth bernilai valid dengan hasil r-hitung > r-tabel. Tabel di bawah ini menunjukkan temuan uji 

validitas variabel brand loyalty (Y) yang terdiri dari lima item pernyataan. 

Tabel 4. Hasil Uji Validitas Variabel Brand Loyalty 

Item Pertanyaan R-Hitung R-Tabel Keterangan 

BL1 

BL2 

BL3 

BL4 

BL5 

0,859 

0,858 

0,698 

0,834 

0,803 

0,176 

0,176 

0,176 

0,176 

0,176 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Berdasarkan data diatas ditemukan bahwa seluruh item pertanyaan untuk variabel brand loyalty 

bernilai valid dengan hasil r-hitung > r-tabel. Reliabilitas merupakan standar yang digunakan dalam 

menentukan reliabel atau tidak reliabelnya suatu instrumen penelitian. Jika nilai cronbach alpha > 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas Variabel Perceived Usefulness 

 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas Variabel Perceived Ease of Use 
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0,70 maka variabel dinyatakan reliabel. Tabel di bawah ini menunjukkan temuan uji reliabilitas yang 

dilakukan dengan menggunakan software IBM SPSS Statistics versi 26 pada kuesioner untuk masing-

masing variabel penelitian. 

 

Variabel Cronbachs’s 

Alpha 

Standar 

Reliabilitas 

Keterangan 

Perceived Usefulness 

Perceived Ease of Use 

Word of Mouth 

Brand Loyalty 

0,769 

0,723 

0,848 

0,867 

0,70 

0,70 

0,70 

0,70 

Reliabel 

Reliabel 

Reliabel 

Reliabel 

Berdasarkan output reliability statistic di atas diperoleh nilai cronbach alpha pada variabel 

perceived usefulness (X1) sebesar 0,769 > 0,70; nilai cronbach alpha pada variabel perceived ease of 

use (X2) sebesar 0,723 > 0,70; nilai cronbach alpha pada variabel word of mouth (X3) sebesar 0,848 

> 0,70.  Selain itu, nilai cronbach alpha pada variabel brand loyalty (Y) sebesar 0,867 > 0,70. Dengan 

demikian, dapat dikatakan bahwa setiap variabel yang digunakan dalam survei ini reliabel sehingga 

jawaban responden dapat digunakan dalam penelitian. 

Uji normalitas digunakan untuk mengetahui apakah nilai residual berdistribusi normal atau 

tidak. Data yang berdistribusi normal menunjukan model regresi yang baik dengan nilai signifikansi 

> 0,05. Uji kolmogorov smirnov digunakan dalam penelitian ini untuk menguji normalitas. Hasil uji 

normalitas untuk masing-masing variabel penelitian disajikan dalam bentuk tabel dibawah. 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 125 

Normal Parametersa,b Mean 0,0000000 

Std. Deviation 2,51015202 

Most Extreme Differences Absolute 0,073 

Positive 0,059 

Negative -0,073 

Test Statistic 0,073 

Asymp. Sig. (2-tailed) 0,171c 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

Berdasarkan temuan uji kolmogorov smirnov terhadap residual yang dihitung menggunakan 

aplikasi pengolah data, diperoleh nilai signifikansi residual sebesar 0,171 dan nilai Kolmogorov 

Smirnov Z sebesar 0,073. Semua variabel penelitian memiliki nilai signifikansi lebih besar dari 0,05 

(sig > 0,05) sesuai dengan temuan uji normalitas. Artinya semua variabel penelitian berdistribusi 

normal. Uji multikolinieritas bertujuan untuk menentukan apakah variabel bebas model regresi linier 

berganda menunjukkan tingkat korelasi yang tinggi atau tidak. Model regresi yang baik adalah yang 

Tabel 5. Hasil Uji Reliabilitas 

Tabel 6. Hasil Uji Normalitas 
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tidak terjadi gejala multikolinearitas. Tabel di bawah ini menunjukkan hasil uji multikolinearitas 

untuk masing-masing variabel. 

 

Variabel Tolerance VIF Keterangan 

PU 

PEU 

WOM 

0,919 

0,928 

0,989 

1,088 

1,077 

1,011 

Tidak terjadi Multikolinearitas 

Tidak terjadi Multikolinearitas 

Tidak terjadi Multikolinearitas 

Berdasarkan tabel diatas, semua variabel penelitian memiliki nilai tolerance > 0,10 dan nilai 

VIF < 10,00. Oleh karena itu, dapat dikatakan model regresi penelitian ini tidak menunjukkan 

multikolinearitas. Uji heteroskedastisitas digunakan untuk mengetahui apakah varian residual dari 

satu pengamatan ke pengamatan berikutnya memiliki varian yang tidak sama. Tidak adanya 

heteroskedastisitas menunjukkan model regresi yang baik. Metode scatterplot digunakan dalam 

model regresi penelitian ini untuk mengetahui ada tidaknya heteroskedastisitas. Hasil uji 

heteroskedastisitas terhadap model regresi disajikan dalam bentuk chart di bawah ini. 

 
Gambar 1. Hasil Uji Heterokedastisitas 

Berdasarkan output scatterplot diatas, diketahui bahwa, Titik-titik data penyebar berada di atas 

dan di bawah atau di sekitar angka nol. Titik-titik tidak mengumpul hanya di atas atau di bawah saja. 

Penyebaran titik-titik tidak membentuk pola bergelombang, menyempit kemudian melebar dan 

menyempit kembali. Penyebaran titik data tidak berpola. Maka, dapat dinyatakan bahwa model 

regresi penelitian ini tidak terjadi gejala heteroskedastisitas. Signifikansi hubungan antara lebih dari 

dua variabel dievaluasi menggunakan koefisien regresinya dalam uji statistik regresi linier berganda. 

Berikut hasil analisi regresi linear berganda disajikan dalam bentuk tabel di bawah ini. 

Tabel 7. Hasil Uji Multikolinearitas 
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3.2 Pembahasan 

3.2.1 Pengaruh Perceived Usefulness (X1) Terhadap Brand Loyalty (Y) 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel perceived usefulness (X1) berpengaruh positif terhadap 

brand loyalty (Y). Hal ini berdasarkan hasil uji t untuk variabel perceived usefulness (X1) dengan 

diperoleh nilai t-hitung > t-tabel (2,258 > 1,980) dan nilai sig < α (0,013 < 0,05). Sehingga Ha yang 

menyatakan bahwa variabel perceived usefulness berpengaruh terhadap brand loyalty dapat diterima. 

Hasil tersebut dibuktikan dengan banyaknya responden yang percaya bahwa layanan pesan 

antar makanan GoFood dapat memeperlancar aktivitas, memepersingkat waktu, serta menghemat 

tenaga mereka dalam memesan makanan secara online. Selain itu dengan menggunakan layanan 

pesan antar makanan GoFood diyakini dapat meningkatkan produktivitas, mempermudah kegiatan 

dalam hal food delivery, dan mempunyai banyak manfaat. Faktor-faktor tersebut menunjukkan bahwa 

responden percaya perceived usefulness dapat mendorong brand loyalty pengguna untuk 

menggunakan layanan pesan antar makanan GoFood. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan teori yang dikemukakan oleh Jogiyanto (2007) yang 

menyatakan bahwa persepsi kegunaan manfaat (perceived usefulness) merupakan konstruk yang 

paling banyak signifikan dan penting yang mempengaruhi sikap, minat dan perilaku di dalam 

menggunakan teknologi dibandingkan dengan konstruk yang lainnya. Hasil penelitian sebelumnya 

yang dilakukan oleh Xie dan Yuan (2021), menunjukan bahwa perceived usefulness memiliki dampak 

positif yang signifikan terhadap brand loyalty. 

3.2.2 Pengaruh Perceived Ease of Use (X2) Terhadap Brand Loyalty (Y) 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel perceived ease of use (X2) berpengaruh positif terhadap 

brand loyalty (Y). Hal ini berdasarkan hasil uji t untuk variabel perceived ease of use (X2) dengan 

diperoleh nilai t-hitung > t-tabel (2,451 > 1,980) dan nilai sig < α (0,016 < 0,05). Sehingga Ha yang 

menyatakan bahwa variabel perceived ease of use berpengaruh terhadap brand loyalty dapat diterima. 

Hasil penelitian ini dibuktikan dengan kemudahan yang ditawarkan oleh layanan pesan antar 

makanan GoFood ketika pengguna menggunakannya, seperti mudah dipelajari, dipahami, dan 

digunakan sehari-hari. Selain itu fitur-fitur dalam aplikasi GoFood yang berfungsi dengan baik 

sehingga dapat digunakan kapan saja. Teknologi yang digunakan oleh GoFood juga dapat menambah 

keterampilan penggunanya. Faktor-faktor tersebut menunjukkan bahwa responden percaya perceived 

ease of use dapat mendorong brand loyalty pengguna untuk menggunakan layanan pesan antar 

makanan GoFood. 

Penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Wilson et al. (2021) yang 

menunjukan bahwa perceived ease of use memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap brand 

loyalty. 
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3.2.3 Pengaruh Word of Mouth (X3) Terhadap Brand Loyalty (Y) 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel word of mouth (X3) berpengaruh positif terhadap brand 

loyalty (Y). Hal ini berdasarkan hasil uji t untuk variabel word of mouth  (X3) dengan diperoleh nilai 

t-hitung > t-tabel (3,427 > 1,980) dan nilai sig < α (0,001 < 0,05). Sehingga Ha yang menyatakan 

bahwa variabel word of mouth berpengaruh terhadap brand loyalty dapat diterima. 

Dari hasil penelitian diketahui bahwa banyak konsumen sering membicarakan, 

mempromosikan, dan merekomendasikan mengenai layanan pesan antar makanan GoFood kepada 

orang lain, Hasil juga sesuai dengan penelitian yang dilakukkan oleh Oktaviani dan Khadafi (2018) 

yang diperoleh hasil bahwa metode pemasaran dengan word of mouth adalah metode yang paling 

efektif untuk menyebarkan berita tentang produk kepada pelanggan, karena word of mouth bersumber 

dari konsumen dan untuk konsumen. Hasil penelitian menunjukkan bahwa ada pengaruh perceived 

usefulness, perceived ease of use, dan word of mouth terhadap brand loyalty pengguna layanan pesan 

antar makanan GoFood di Solo Raya. Hal ini dibuktikan dengan hasil statistik F-hitung sebesar 

10,195 dengan signifikansi sebesar 0,000. Oleh karena nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 (0,00 < 

0,05), maka penelitian menyatakan bahwa terdapat pengaruh signifikan perceived usefulness, 

perceived ease of use, dan word of mouth terhadap brand loyalty. 

3.2.4 Hasil uji statistik regresi linier berganda didapatkan rumus model persamaan yaitu 

Y = 3,037 + 0,260 X1 + 0,249 X2 + 0,379 X3 + e (1) 

Berdasarkan rumus model persamaan regresi linier berganda terdapat nilai constant (konstanta) 

sebesar 3,307 sedangkan nilai koefisien regresi untuk perceived usefulness  (X1) = 0,260; perceived 

ease of use (X2) = 0,249; dan word of mouth (X3) = 0,379. Maka dapat diketahui bahwa nilai koefisien 

terbesar yaitu word of mouth (X3) sebesar 0,379. Hal ini berarti word of mouth (X3) merupakan 

variabel yang berpengaruh dominan terhadap brand loyalty. 

 

4. PENUTUP 

Setelah melihat hasil penelitian yang telah dibahas mengenai faktor perceived usefulness, perceived 

ease of use, dan word of mouth yang mempengaruhi brand loyalty pada pengguna layanan pesan antar 

makanan GoFood di Solo Raya, maka dapat diambil kesimpulan sebagai berikut, Berdasarkan hasil 

uji parsial variabel perceived usefulness berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel brand 

loyalty. Berdasarkan hasil uji parsial variabel perceived ease of use berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap variabel brand loyalty. Berdasarkan hasil uji parsial variabel word of mouth berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap variabel brand loyalty. Berdasarkan hasil uji simultan variabel 

perceived usefulness, perceived ease of use, dan word of mouth secara simultan berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap variabel brand loyalty. Faktor yang paling dominan mempengaruhi brand 

loyalty dalam penelitian ini adalah word of mouth. Berdasarkan Nilai R2, maka perubahan variabel 
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brand loyalty dapat dijelaskan oleh perubahan variabel perceived usefulness, perceived ease of use 

dan word of mouth. 

Berdasarkan kesimpulan diatas, dapat dikemukakan beberapa saran yang diharapkan dapat 

bermanfaat bagi pihak GoFood maupun bagi pihak-pihak lain. Adapun saran yang diberikan, antara 

lain, Hasil penelitian menyatakan bahwa variabel word of mouth adalah variabel yang paling banyak 

berpengaruh terhadap brand loyalty. Oleh sebab itu pihak GoFood harus memperhatikan hal-hal yang 

dapat dijadikan sebagai strategi word of mouth tersebut, seperti mempertahankan kualitas serta 

meningkatkan pelayanan, karena word of mouth yang tercipta dan tersebar luas dapat meningkatkan 

brand loyalty yang dapat menguntungkan perusahaan. Diharapkan penelitian selanjutnya dapat 

menggabungkan atau menambahkan lebih banyak variabel yang berdampak pada brand loyalty untuk 

memperluas cakupan penelitian pada berbagai objek dan lokasi yang berbeda. 
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